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Research methodology. High competition in the education world, a significant reduction 
in state funding, the influence of personal factors on the university selection by applicants and 
other factors make greater use of integrated brand communication to ensure financial stability for 
Ukrainian universities. Building a successful brand promotion acquires exceptional importance 
for University in the context of globalization and open access to educational online-resources. 
Branding in communication activities of Ukrainian universities remains unexplored and is rarely 
used in practice of PR-offices as a part of the strategy.
Results. Brands are studied as a quite sophisticated conceptual design, built by combining 
all types of interactions that they have with the consumer. The rising trend of the cost of capital 
is considered in total brand value of fixed assets of enterprises. We study the world’s practice 
of building strong university brands, while using principles of cognitive psychology and implicit 
communications, which were extrapolated to the national university brands, including brand Oles 
Honchar Dnipropetrovsk National University. While analyzing, attributive components and drivers 
of university brand relevant to target audiences of academic institutions were taken into account. 
Determining the fundamental characteristic of the brand (brand essence) concluded 
that in order to build and maintain the reputation of the university, even within conservative 
academicians, it is necessary to focus on the future and innovation. Ranking “The World’s Most 
Reputable Universities 2016” by Forbs indicates that the innovations ahead of the traditional 
one. Also attribute components of the brand are unique features of the universities that make up 
the personality of the brand (brand identity). For example, Dnipropetrovsk National University 
is positioned as a Classic Space University. Declaring the mission of the university as a brand 
driver, you need to focus on the expectations of lecturers and students, because they are aware 
of the fact that this university will help them achieve the most cherished dreams, thus forming 
academic integrity. The dual audience of students and parents are considered here as their desires 
do not always coincide. The mission should reflect that spent time and money equial to changing 
the social status of the young man in the future. Also technology master-brand and sub-brand is 
considered in term of branding University.
Novelty. It is for the first time that the systematic analysis of the key attributes and drivers 
of Ukrainian University brand was done. 
The practical significance. The results of the research can be used for developing a 
University brand-strategy. 
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ЗАСТОСУВАННЯ ГЕЙМІФІКАЦІЇ  
ДЛЯ ВИРІШЕННЯ РЕКЛАМНИХ ТА PR-ЗАВДАНЬ 
А. О. Безчотнікова, аспірант 
Маріупольський державний університет,
вул. Матросова, 5, м. Маріуполь, 87500, Україна
Розглянуто застосування гейміфікації та серйозних ігор на практиці трансна-
ціональних корпорацій. Доведено приналежність «серйозних ігор» до гейміфікації. 
Виявлено, що сюжет та «світлі механіки» найбільш притаманні «серйозним іграм», 
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що використовуються для вирішення піар-завдань. У той час як рекламна гейміфі-
кація більше спирається на «темні механіки». Також було зазначено, що гейміфіка-
ція найчастіше використовується для привернення уваги до конкретного товару, а 
не бренда в цілому.
Ключові слова: гра, гейміфікація, серйозні ігри, окталайзис, симуляція, ігрові меха-
ніки, PR-завдання.
Постановка проблеми. Гейміфікація – термін, що набув популярності у 
2010 р., та означає використання ігрових практик та механізмів у неігровому кон-
тексті для залучення кінцевих користувачів до вирішення проблем [7]. За невели-
кий період свого існування вона стала застосовуватися у великій кількості сфер 
бізнесу для мотивації співробітників та збільшення попиту.
Згідно з даними Google Trends, гейміфікація і сьогодні не втрачає популяр-
ності, особливо у Сингапурі, ЮАР, Нідерландах, Австралії, США та Швеції.
Аналіз останніх досліджень і публікацій. З ростом популярності, зростає 
і увага вчених до феномена гейміфікації. Наприклад, відомий американський 
дослідник професор Кевін Вейрбах у своїй роботі «Заохочуй та володарюй» не 
тільки дає визначення терміна «гейміфікація», але й наводить метод успішної по-
будови гейміфікаційного процесу 6D. Також він розділяє поняття «гейміфікації» 
та «серйозної гри», проте не наводить відмінності між ними. Якщо говорити про 
гейміфікацію як про ігровий дизайн, то дослідженням у цьому аспекті приділяли 
увагу Ю Кай Чоу, автор книги «Дієва гейміфікація» та автор «Окталайзису», який 
створено для аналізу гейміфікації за рядом складових (використані ігрові меха-
ніки, вплив на емоції людини, застосування та важливість сюжету та ін.). Зло-
вживання техніками гейміфікації з метою маніпулювання людською свідомістю 
розглянуто у працях Брайана Бурка, який використовує влучну метафору, ствер-
джуючи, що компанії помилково сприймають людей за ляльок, а гейміфікацію 
вважають «чарівним еліксиром» для управління масами. Також варто зазначити 
такі роботи як «Гейміфікація: прості уводини та трохи ще» Анджея Марчевсько-
го (2013), «Гра на основі маркетингу: лояльності клієнтів за рахунок нагороди, 
викликів та конкурсів» Гейба Циммермана (2010), «Бізнес-гейміфікація для чай-
ників» Кріса Даггана (2013), «Лояльність 3.0: Як революціонізувати клієнтів і 
залучення співробітників за допомоги великих даних та гейміфікації» Раджата 
Пахарії (2013), «Спрощення за допомоги гейміфікації й ігрової механіки» Патріка 
Чепмена (2013), «Дійсність зламана» Джейн Макгонігал (2011).
Засновник порталу Gamification.com Гейб Цикерманн вважає, що гейміфіка-
ція має величезний потенціал, проте дуже потребує структурованих досліджень.
Вплив цього явища вже неодноразово доводив свою ефективність, здатність 
генерувати і консолідувати певні типи поведінки. 
Мета: виявити особливості застосування гейміфікації в соціальних комуніка-
ціях на матеріалі аналізу досвіду міжнародних компаній Ferrero (Kinder Surprise), 
Cancer Research UK, The Hospital for Sick Children, «Аерофлот», «Lufthansa», 
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«British Airlines», «МАУ», «Kissos», «Louis», «Hilton», «AirFrance», «Visit 
Norway», «Visit Ireland», Tripventure.
Завдання дослідження:
– вивчити теоретичні дослідження щодо гейміфікації;
– диференціювати суміжні, але не тотожні, поняття «серйозна гра», «геймі-
фікація», «симуляція»;
– проаналізувати досвід транснаціональних корпорацій щодо застосування 
гейміфікації для вирішення піар-завдань;
– виявити найбільш поширені механіки впливу, що використовуються для 
реклами та просування об’єктів різних типів.
Виклад основного матеріалу дослідження. Ігри існують з моменту виник-
нення людської цивілізації. Навіть відеоігри існують більше 60 років та утворю-
ють глобальну індустрію, яка приносить понад $ 70 млрд на рік. Ігри користують-
ся популярністю серед усіх соціальних груп, незалежно від статі, віку і статусу, 
але особливу популярність вони здобули у покоління, яке зараз тільки починає 
працювати.
Перша спроба застосувати гейміфікацію датується 1912 р., коли компанія 
Крекер почала вкладати іграшку-сюрприз в кожну коробку з закускою, що потім 
стало прикладом для багатьох компаній, наприклад «Kinder Surprise», який досі 
виробляє свою продукцію з використанням цієї моделі. Термін «гейміфікація» був 
уведений у обіг в 1980 р. Річардом Бартлі, розробником комп’ютерних ігор та до-
слідником з Університету Ессекса, одного з авторів багатокористувацьких ігор під 
назвою MUD. Формування сучасного розуміння терміна базується на основі робіт 
«Що робить речі цікавими для пізнавання» Томаса У. Мелоуна та «Чому можуть нас 
навчити відеоігри в освіті та грамотності» Джеймса Пола Джі, які з’явилися приблиз-
но в той же час в 1980 р. В сучасному розумінні гейміфікація з’явилася у 2003 р., коли 
Нік Пеллінг відкрив консалтингову компанію «Conundra» для просування товарів на-
родного споживання із застосуванням гейміфікації, проте його ідея не була успіш-
ною. Справжню популярність гейміфікація отримала в 2010 р. завдяки прикладам, 
які наочно демонструють характер і ефективність явища в дії. З 2011 р. гейміфікація 
стала «мейнстрімом», що привернуло увагу дослідників, розробників, менеджерів та 
допомогло отримати фінансування на гейміфікацію в різних сферах бізнесу. Згідно 
з дослідженням компанії Gartner, яка є провідною дослідницькою і консалтинговою 
компанією у світі в області інформаційних технологій, 70 % корпорацій буде ви-
користовувати гейміфікацію в 2016 р. Крім того, згідно з прогнозами M2 Research, 
вартість гейміфікаційних процесів у 2016 р. переступить позначку в $ 2,6 млрд, 
що становить зростання у 100 % в порівнянні з 2012 р.
Визначення терміна «гейміфікація» не дуже розрізняється в підходах різних 
наукових шкіл, наприклад, дослідники Gartner розуміють під ним «використання 
ігрових механік та досвіду проектування задля цифрової привабливості та мо-
тивації людей у своїх цілях». Відомий дослідник у галузі гейм-дизайну Джессі 
Шелл вважає, що гейміфікація – перетворення чого завгодно у гру. М. А. Алчеба-
єв та А. М. Гайдуков провели порівняння серед визначень терміна і після систе-
матизації отримали таке: «Гейміфікація – комплекс дій, характерних для ігор та 
націлених на зміну якогось процесу з певною метою» [3]. Проте, це визначення 
не враховує важливості розважальної частини, нівелюючи її цінність для усього 
гейміфікаційного процесу (http://blogs.gartner.com/brian_burke/2014/04/04/gartner-
redefines-gamification/).
Куди більше протиріч та непогоджень викликає відмінність гейміфікації від 
так званих «серйозних ігор», які вважаються повноцінними іграми, мають інтер-
фейс взаємодії та націлені на вирішення серйозних практичних завдань. Сам тер-
мін з’явився ще у 1970 р. завдяки Кларку Абту, який характеризував їх як «симу-
ляцію індустріальних, державних, освітніх або особистих процесів». 
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Як можна побачити на графіку Google Trends, цікавість до «серйозних ігор» 
падає. Така динаміка виникла, скоріш за все, через те, що більшість проектів є за-
критими та проводяться в якості експерименту з метою отримання результатів від 
певної цільової аудиторії.
Кевін Вейрбах, який розділяє ці поняття, у своїй книзі «Заохочуй та володій» 
називає серйозні ігри «особливим випадком гейміфікації», хоча на початку книги 
зазначає, що «серйозну гру часто плутають з гейміфікацією» [2]. Практикуючі 
спеціалісти вважають, що ці поняття відрізняються тим, що для «серйозної гри» 
бажана серйозна тема, така як охорона здоров’я, екологія та ін. Перш ніж пере-
йти до більш детального розгляду гейміфікації, треба з’ясувати її відмінність від 
серйозних ігор.
Таблиця 1
Риси «Серйозної гри» та гейміфікації
Характеристика «Серйозна гра» Гейміфікація
Вирішує реальні задачі Так Так
Впливає на поведінку Так Так
Використовує ігрові механіки Так Так
Бажана серйозна тема Так Ні
Відчуття великої мети у гравця Так Може бути наявне
Отримання науково корисних 
результатів
Так Ні
Застосовується для мотивації Так Так
Симуляція Так Може бути наявне
Ще одним моментом для дискусій є наявність симуляції. К. Абт вважає, що 
симуляція є обов’язковим елементом «серйозної гри», проте жодне з визначень 
гейміфікації не вступає в протиріччя з цим пунктом [6].
З табл. 1 можна побачити спорідненість даних явищ, крім того факту, що під 
час «серйозної гри» гравець не тільки вважає, що він бере участь у проекті заради 
великої мети, а це насправді так, проте такий елемент може бути притаманний і 
гейміфікації загалом. Отже, можна вважати «серйозну гру» підвидом гейміфіка-
ції.
У якості прикладу можна навести проект Британського центру дослідження 
раку (Cancer Research UK), який збирає дані для аналізу за допомогою гри «Play 
to Cure: Genes in Space», яка доводить, що будь-яка людина може бути корисною 
та допомогти у боротьбі з хворобою, навіть не маючи відповідної освіти. Суть гри 
націлена на збільшення швидкості в аналізі наукових даних, де гравцю необхідно 
прокласти маршрут через Елемент Альфа, який по факту є невеличким масивом 
даних ДНК, а гравець, фактично, створює моделі, завдяки яким вчені знаходять 
помилки у ДНК. Як висновок, гра є серйозною та задовольняє усім критеріям 
серйозної гри. Гра стала не тільки першою спробою застосувати гейміфікацію для 
вирішення наукових завдань, а й застосування краудсорсингу [1]. 
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«Genes in Space» використовує перевірені ігрові концепції, систему рівнів та 
розвиток персонажу, кастомізцію для посилення ефекту залученості до гри. Кож-
ного разу, коли гравець літає на своєму космічному кораблі та колекціонує Еле-
мент Альфа, дані беруться від реального хворого пацієнта. Гравець може грати не 
тільки заради бажання допомогти у дослідженнях, а й заради вдосконалення свого 
космічного корабля. Завдяки проектам Cancer Research UK було залучено більше 
500 000 людей та проведено понад 11 млн експериментів. Отже, проаналізуємо 
проект «Play to Cure: Genes in Space», використовуючи методику «Окталайзису» 
Ю Кай Чоу, яку створено для аналізу гейміфікації, а саме, виявлення застосова-
них механік впливу. Американський дослідник виділяє 8 ключових практик: осо-
блива значущість, розвиток та досягнення, творчий потенціал, відчуття власності, 
соціальний тиск та залежність, дефіцит та нетерплячість, цікавість та неперед-
бачуваність, втрата та її передбачення. Головна мета «Окталайзису» – виявити 
застосовані механіки у проекті та розподілити їх на «світлі» та «темні». 
На графіку нижче, який показує ступінь значущості певної механіки для усьо-
го гейміфікаційного процесу, можна побачити результати аналізу та використані 
техніки для проекту. 
 
Визначимо PR-завдання: низька обізнаність про діяльність компанії, привер-
нення уваги до соціальної проблеми
1. Гра має дуже сильну, проте, короткострокову мотивацію, не заохочуючи 
на тривалу гру.
2. Майже усе навантаження припадає на епічне значення та велику користь 
для науки.
3. Дуже слабке заохочення та відсутність відчуття прогресу.
Ще один проект, який можна віднести до «серйозних ігор», має назву «Pain 
Squad» (розробник The Hospital for Sick Children, Канада) та допомагає збирати 
статистику про біль у дітей, хворих на рак. За допомогою гри діти відмічають 
місце, де саме болить та інтенсивність болю. Раз на день на екрані телефону дітей 
вітає актор у формі поліцейського та дякує за допомогу у боротьбі з хворобою 
або просить не покидати гру та заповнювати результати, бо інакше відділок не 
впорається. Завдяки цьому проекту збір статистики став щоденним, коли до впро-
вадження проекту її не вдавалося зібрати тижнями. Також такий підхід допоміг 
покращити рівень життя хворих дітей через постійну комунікацію [5]. 
Результати аналізу проекту «Pain Squad» наведено на графіку нижче. 
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PR-завдання визначимо, як збільшення конкурентоспроможності компанії, 
збільшення лояльності клієнтів
1. Гра базується лише на позитивній мотивації гравця.
2. Основне навантаження припадає на значимість гравця для гри.
3. Гра використовує здебільшого праву півкулю мозку, забезпечуючи твор-
чу складову гри.
Застосування гейміфікації на урядовому рівні мало успіх у ряді країн світу, 
наприклад, у США, де під керівництвом Управління національного координатора 
у сфері медичних інформаційних технологій та Управління з питань науково-тех-
нічної політики, ігри використовуються в якості основи національної програми з 
охорони здоров’я, будучи прикладом гейміфікації, яка змінює поведінку і має ве-
ликий соціальний характер. Також застосування гейміфікації стало популярним 
для тренування військових. В останньому випадку це є особливо вагомим через 
те, що гра здатна впливати безпосередньо на емоційний стан та взаємодіяти на 
підсвідомому рівні.
Що стосується туристичної індустрії, тут вже є ряд традиційних схем, напри-
клад, компанії «Аерофлот», «Lufthansa», «British Airlines», «МАУ» пропонують 
своїм пасажирам «милі» за перельоти, збираючи які можна отримати знижку на 
квиток, у готелях «Kissos», «Louis», «Hilton» та ін., а також пропонують своїм гос-
тям бонуси, які згодом можна буде обміняти на певні переваги. В даному випадку 
компанії намагаються досягти лояльності своїх пасажирів і туристів, використо-
вуючи деякі аспекти гейміфікаційної стратегії.
Застосування ігор у туристичній сфері може стати однією з головних подій 
найближчих років. Світові столиці: такі як Лондон, Берлін, Барселона, Стокгольм, 
вже активно застосовують гейміфікацію та доповнену реальність для побудови 
інтерактивного досвіду туристів. 
Гейміфікація у туристичній сфері має вагоме значення та застосовується як 
авіакомпаніями, так і музеями, готелями тощо. Наприклад, компанія «Air France» 
випустила ряд ігор під назвою «Traveling the world» для залучення нових клієнтів. 
Проект базується на картах від google та пропонує користувачу пройти міні-ігри у 
різних сферах знань під час польоту. Проте, більш цікавим та масштабним є про-
ект «Сloud Slicer» – гра, розроблена для залучення нових клієнтів та привернення 
уваги до компанії та її нових літаків B777 в Азіатському регіоні. Гра вперше була 
представлена у 2014 р. в аеропортах Сінгапура та Осаки, де пасажирам роздали 
планшети та запропонували зіграти у гру, у якій якомога швидше треба було роз-
різати хмари на екрані. Більше 400 людей взяли участь у 15-хвилинному змаганні, 
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очікуючи свій рейс. Кращі гравці отримали можливість перейти з економ-класу 
до бізнес-класу. Ця акція мала такий величезний успіх, що з 19 січня 2015 р. усі 
пасажири «Air France», які вилітають з Китаю, Гонконгу, Сінгапуру, Японії та Ін-
донезії, можуть завантажити «Сloud Slicer» та спробувати безкоштовно пересісти 
до бізнес-класу. 
Промо-відео про запуск цієї акції за рік лише на YouTube подивилося біль-
ше мільйона людей (не враховуючи перезавантаження), а сама гра має більш ніж 
5 000 завантажень з Play Market та iTunes. Такий захід не тільки допомагає людям 
цікаво провести час в очікуванні рейсу, а й сильно збільшує конкурентну здат-
ність компанії серед інших через наявність елементів неочікуваності та азарту. 
Проаналізувавши гру за Окталайзисом, запропонованим Ю Кай Чоу, можна зро-
бити такі висновки:
PR-завдання: привернення уваги до нових літаків з покращеним бізнес-кла-
сом, збільшення конкурентоспроможності, збільшення кількості клієнтів, про-
сування компанії у високонавантаженому середовищі, збільшення впізнаваності 
бренда.
1. Гра дуже добре збалансована та використовує як «світлі механіки», так і 
«темні».
2. Гра використовує переважно праву півкулю мозку та лише трохи ліву. 
3. Велике значення приділено соціальній складовій.
Ще однім з успішних прикладів використання технік гейміфікації у туризмі 
можна вважати досвід компанії «Visit Norway» з Норвегії, де найбільш популяр-
ною туристичною розвагою є гірськолижні курорти. На сайті компанії пропону-
ються 2 гри, в одній з яких можна зробити трюки у якості лижника, а у іншій 
проїхатися по схилу. Гра Holmenkollen Ski Jump Station пропонує гравцю зробити 
найкращий стрибок з трампліна та потрапити до турнірної таблиці [4]. У стратегії 
гри присутній ефект змагання, можна продивитися стрибки інших гравців, по-
бачити кращий стрибок місяця та кращий стрибок за весь час. Взагалі гра була 
розроблена для подолання страху у людей, які боялися стрибати та вважали цю 
розвагу занадто небезпечною. З моменту запуску гри атракціон відвідало більше 
800 млн людей. Згідно зі звітом Ханса Петтера Аалмо на конференції з гейміфі-
кації у Лондоні, мінімум 6 % відвідувачів були залучені саме завдяки грі. Зараз 
працює вже друга версія гри з кращою графікою. Якщо проаналізувати цю гру за 
Окталайзисом, то можна побачити:
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PR-завдання: привернення уваги до гірки, відсутність притоку клієнтів, по-
гана відвідуваність, змінення стереотипів стосовно гірки.
1. Гра базується на виклику гравцю: чи зможе він зробити гарний стрибок.
2. Після стрибка у гравця виникає бажання спробувати побити власний ре-
корд. 
3. Мотивація до гри достатньо слабка, проте дуже чітко демонструє можли-
вості гірки.
У 2011 р. компанія «Tourism Ireland» представила у своїй групі на Facebook 
гру під назвою «Ireland Town», яка була анонсована як перша соціальна брендо-
вана гра. Суттю було створення власного ідеального ірландського міста у жан-
рі FarmVille, використовуючи елементи, які асоціюються з Ірландією. Учаснику 
пропонувалося відвідати визначні пам’ятки країни, побудувати свій паб, вирос-
тити картоплю на фермі, запросити друзів і разом відсвяткувати день Святого 
Патріка. В грі існувала система квестових завдань і балів нагородження за їх ви-
конання. Гра була запущена на 8 мовах та була присутня на усіх ринках, таких як 
мережа Facebook, Play Market та ін. 
У «Ireland Town» пропонувалося сформувати емпіричний досвід про Ірлан-
дію у дуже популярному жанрі Farmville. Загалом гра була завантажена 208 120 
разів та мала 121 923 активних користувачів щотижня. 
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PR-завдання: привернення уваги до країни та стимуляція зростання кількос-
ті туристів.
1. Дуже велика увага приділена мотивації гравця залишатися у грі.
2. Формування реального досвіду, пов’язаного з Ірландією.
3. Дуже добре збалансована, використовує обидві півкулі мозку.
4. Велику увагу приділено соціальній взаємодії гравців.
5. Наявне використання як «світлих», так і «темних» механік.
Окремої уваги також варті ігри від компанії Tripventure, такі як «Інспектор 
Тріптон», «Таємниче місто», «Смерть на Берлінський стіні» та ін., які працюють 
на території Німеччини та використовують реальні координати гравця для фор-
мування маршруту та створення доповненої реальності.
Суть ігор такого типу розгортається навколо якоїсь події (розслідування зло-
чину, зустріч старого друга, Друга світова війна) та змушує гравця пересуватися 
по заданій траєкторії, відвідуючи видатні місця та історичні пам’ятки для отри-
мання нових сюжетних предметів та інформації за допомогою доповненої реаль-
ності. 
Варто окремо виділити «Смерть на Берлінській стіні», яка описує реальну 
історію родини, яка втекла із Східної Німеччини на Захід. Під час польоту було 
вбито поліцейського зі Східної Німеччини, що стало приводом для конфлікту та 
брехні у розділеній країні. Гравцю пропонується взяти на себе роль журналіста та 
розслідувати це через 38 років після події. Повинні бути розглянуті 2 протилежні 
точки зору. Ця гра була розроблена разом із Гвідо Брумбахом, радником з освіти 
DGB Bildungswerk для заохочення молоді до політики та пропонування політич-
ної, соціальної, комунікативної освіти. З туристичною метою гра використову-
ється для більш детального опису подій того часу та формує емпіричний досвід.
Вагомою особливістю ігор такого типу є те, що кожен може побудувати свій 
проект на базі Tripeditor, який є додатком до браузера, тому доступний незалеж-
но від локації та операційної системи. Будь-який користувач може створити свої 
гіди, екскурсії та ігри, завантажуючи зображення та іншу необхідну інформацію.
Tripventure має у своїй основі жанр «пригоди» та поєднує його разом із гі-
дом по місту. Гравцю доступна комунікація з неігровими персонажами, інвентар 
та інформація про відомі місця. Це допомагає створювати ігровий туристичний 
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PR-завдання: створення необхідного досвіду, привернення уваги до маловід-
відуваних місць.
1. Основне навантаження ігор цього типу припадає на наратив.
2. Відсутній баланс між півкулями мозку та мотивацією, через це гравець 
дуже швидко втрачає цікавість продовжувати гру.
Висновки. Проаналізувавши приклади застосування гейміфікації, можна 
зробити висновки, що рекламна гейміфікація частіше застосовує «темні механі-
ки», такі як заздрість, хвастощі та бажання показати свою унікальність, не при-
діляючи особливого значення сюжету. У серйозних іграх, що використовуються 
переважно для вирішення PR-завдань, навпаки, основне навантаження припадає 
на велику цінність гравця та бажання допомогти іншим, для цього використову-
ються такі механіки як «обраний», «герой людства», «соціальні цінності». Отже, 
сюжет є найбільш важливим лише для «серйозних ігор». Гравцю необхідно знати, 
що він не просто грає, а робить це заради великої мети.
Також варто зазначити, що гейміфікація частіше використовується для при-
вернення уваги до якогось певного продукту чи елементу, ніж до бренда зага-
лом.
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Безчотникова А. ИСПОЛЬЗОВАНИЕ ГЕЙМИФИКАЦИИ ДЛЯ РЕШЕНИЯ 
РЕКЛАМНЫХ И PR-ЗАДАЧ.
Рассмотрено использование геймификации и «серьезных игр» на практике 
транснациональных корпораций. Определено, что сюжет и «светлые механики» 
более присущи «серьезным играм», которые используются для решения PR-задач. 
В то время как геймификации больше свойственны «темные механики». Доказано, 
что геймификация чаще применяется для привлечения внимания к конкретному 
товару, а не к бренду в целом.
Ключевые слова: игра, геймификация, серьезные игры, окталайзис, симуляция, 
игровые механики, PR-задачи.
Bezchotnikova А. SOLVING ADVERTISING AND PR-TASKS BY USING GAMI-
FICATION.
The article deals with serious games and gamification practices used by transnational 
corporations. It was determined that the plot and «light mechanics» more inherent 
for serious games, which are used for solving PR-tasks. At the time, gamification is 
characterized by using «dark mechanics.» Gamification is proved to be more often applied 
to draw attention to a product, but not to the whole brand.
Keywords: game, gamification, serious games, octalysis, simulation, game mechanics, 
PR-tasks.
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SOLVING PR AND ADVERTISING TASKS BY USING GAMIFICATION
 Alina Bezchotnikova 
Mariupol State University,
129, Budivelnikiv Avenue, Mariupol, 87512, Ukraine
Research methodology. In order to determine the current trends in gamification practices the framework 
“Octalysis” was used in the thesis. Each game was analysed by 8 criteria: meaning, empowerment, social 
influence, unpredictability, avoidance, scarcity, ownership, accomplishment. Depending on the criteria 
game mechanics that have contributed to the decision of the PR tasks have been identified here.
Results. Gamification that solves commercial PR-tasks often uses gamification «dark mechanics», 
such as jealousy, boastfulness and desire to show its uniqueness, not giving special importance to the plot. 
The serious games are the opposite one, the main idea is about players’ great value and desire to help others, 
this uses the mechanics such as «selected», «human hero», «social values». The plot is the most important 
only for «serious games». The player needs to know that he or she was not just for fun but for a great idea.
Novelty. Gamification is often used to attract attention to a product or element but not as the brand 
as a whole. Serious games are better for social projects, gamification is better for commercial PR and 
advertising tasks.
The practical significance. The results of the investigation can be used for building gamification 
strategy.
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ПРОТОРЕКЛАМНІ КОМУНІКАЦІЇ ПЕРІОДУ КИЇВСЬКОЇ РУСІ
С. В. Безчотнікова, д-р філол. наук, професор 
Маріупольський державний університет,
пр. Будівельників, 129а, м. Маріуполь, 87500, Україна
Охарактеризовано особливості проторекламних комунікацій періоду Київської 
Русі на матеріалі аналізу товарних пломб, написів, знаків ідентифікації, датованих 
IX–XIII ст. та знайдених на території Давньоруської держави. Розглянуто семіотичні 
коди і способи естетизації об’єктів, що рекламувалися. Зроблено висновок, що про-
тореклама періоду Київської Русі була експлікована як знаки та знаково-символічні 
комплекси з певною прагматичною настановою, що формувалися не стільки у гли-
бинних пластах культури, як це прийнято вважати, скільки в контексті соціально-по-
літичних, конфесійних і торговельно-економічних комунікацій зазначеного періоду. 
Ключові слова: протореклама, знак, символ, семіотичний код, ідентифікація, естети-
зація, рекламне повідомлення.
Постановка проблеми. У визначенні витоків рекламної діяльності більшість 
вчених дотримуються точки зору, що різноманітні способи презентації об’єктів 
для масової аудиторії з’явилися разом з ранніми формами соціальних відносин та 
існували на усіх етапах розвитку людства. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Значний фактичний матеріал на 
цю тему представлений в дослідженнях В. Учонової, Т. Дьяченка, О. Склядневої, 
Л. Корнілова, Є. Ромата, Н. Фільчикової. Протоформи масової комунікації, на 
думку В. Музиканта, «виступали в безкласовому суспільстві у вигляді згустку 
прагматичної, соціально-значущої інформації» [5, с. 4]. Археологічні та етногра-
фічні праці містять інформацію про те, що в глибинних пластах культури, по-
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